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Quem é o consumidor
de light/diet no Brasil
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o Brasil, o consumo de pro-

dutos light e diet aumentou

5%, enquanto o nimero de
domicilios compradores cresceu
19%, entre 2002 e 2004. Quando
indagados sobre as razbes da com-
pra de produtos light e/ou diet, os
consumidores apontam os seus "be-
neficios".

Cerca de trés quartos das com-
pras sdo realizados pelas classesA e
B. Porém, as indUstrias do setor in-
vestem na diferenciacéo dos produ-
tos e expandem as linhas de produ-
¢80 para conquistar os consumido-
resdaclasse C. O resultado éamaior
ofertade alimentos com composi¢éo
nutricional diferente nos diversos
canais de distribuicao.

Osestudos de mercado com base
em dadosdas comprasalimentarese
das informagdes sobre caracteristi-
cas s0ci 0-econdmi cas e soci o-demo-
gréficas dos compradores, ajudam a
entender os hébitos de consumo de
uma populagéo.

Porém, essaferramentaé limita-
daquando empregada paraobter um
guadro mais detalhado do compor-
tamento alimentar dos individuos.
A ingestéo de produtos alimentares
ndo pode ser considerada como um
atotrivial eumaformade suprir uma
necessidade primaria. A busca por
explicagdes mais refinadas leva as
investigagoes de ordens sociol6gi-
ca e antropol égica.

Se os individuos sdo identifica-
dos socialmente por determinados
habitos alimentares, os alimentos
s80 portadores da imagem de gru-
pos sociais que 0s consomem (cavi-
ar, trufas, ovosetc). Como aidentifi-
cacdo social é determinante nas pra-
ticasalimentares, éimportante com-

Préaticas alimentares de produtos light e/ou diet

Grupo 4 (10,32%)
Custa caro (15,32)
Esp. 6x sem. (9,95)
Nunca Light (4,00)
Feminino (2, 97)
Analfabeto (2.81)
Esp. Ar Livre (2,76)
D. Casa/Desemp. (2,39)

Grupo 2 (30,42%)
Nunca light (17,64)
Nao gosto (9,14)
Esporte ar livre (7,88)
Nao tenho habito (6,66)
Esporte 7x semana (5,78)
Goiénia (3,37)
Esporte 5x semana (3,22)
12 grau Incompleto (3,29)
51260 anos (3,00)
D.Casa/Desemp (2,59)

Grupo 5 (4,29%)
Preescrigdo Méd. (99,99)

Light 7x sem. (6,62)

Raaramente Light 7x sem. (18,31)

Grupo 3 (14,61%) Grupo 6 (16,22%)
Light 7x sem.(18,31)
Nao engorda (12,08)
Faz bem 4 satde (7,79)
Esp. Academia (5,62)
Prof. Ciéncias Artes (5,22)
Feminina (5,04)
Esp. 4x sem. (4,67)
Pés-grad. (4,29)
>30 sm (4,25)
Sup.compl.(2,96)
10220 sm (2.85)
Porto Alegre (2,77)

Grupo 1 (18,23%)
Esporte coletivo (17,46)
Esporte 1x sem(16,03)
Nunca Light (9,48)
Masculino (9,44)
Nio tenho habito (7,86)
Siio Paulo (4,77)
Nio gosto (3,65)
31a40 anos (2,98)
Vend. Comércio (2,90)
Trab . da Prod. (2,54)

Faz bem 4 saiide (7,79)
Light 2x sem (3.25)
Light 3x sem (3.25)

Esporte 3x sem (3,22)

Duvido 4 eficicia (2.90)
10220 sm (2.57)

Esp. Academia (2.41)

Grupo Descricéo daspréticasalimentares

6

* Representa melhor os consumidores de produtos light e/ou diet;
» Consumo di&rio pela razéo "ndo engorda’ e "faz bem a salide”;
* Pratica esportes em academia (até quatro vezes por semana);

* Altos niveis de renda e escolaridade, e mais representado por mulheres;
* Porto Alegre apresentou 0 maior nimero de consumidores.

* Alta renda, consumo eventual, pois "fazem bem a salde”;

* Duvida da eficécia.

* Baixa representatividade das respostas;

* Nicho de consumidores, devido a prescricdo médica;

* Declara redlizar um consumo diério.

» N&o consome e ndo gosta;

* Prefere realizar esportes ao ar livre, com frequéncia didria;

* Baixo nivel de escolaridade (primeiro grau completo);

* Faixa etéria entre 51 e 60 anos de idade;

* Representado por donas de casa ou desempregados;

 Goiania apresentou 0 maior nimero de ndo consumidores.

» Menor porcentagem de entrevistados ndo adeptos;

* Pratica esporte coletivo uma vez na semang;

* Representado por consumidores do sexo masculino;

» N&o consomem por ndo gostarem e ndo terem o habito;

* S50 Paulo apresentou 0 maior NUMero;

« Faixa etéria entre 31 e 40 anos;

« VVendedores do comércio e trabalhadores da producéo.

» N&o consome devido ao preco elevado;

* Representado por mulheres que praticam esporte a0 ar livre;

» Donas de casa e desempregados da cidade de Recife.
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preender os comportamentos soci-
ais dos grupos em relacdo aos ali-
mentos consumidos.

A ligacéo do alimento
com saude, forma fisica e
prazer ja foi empregada

JE1 =
para analisar as praticas g2 ! ,

alimentares de franceses. £
Osdiscursosdosconsumi- 4
dores revelam citacbes de
alimentos e préticas ali-
mentares avaliadas como
benéficasoundo. Eocasodas
declaracBes sobreosalimentos ™
que deveriam ser ingeridos e evi-
tados. E uma maneira de conhecer
as normas sociais vigentes em uma
sociedade.

Os estudos paramelhor compre-
ender os hdbitos alimentares de uma
populacdo devem ser agregados aos
dados socio-econdmicos e demogréa-
ficos das caracteristicas individuais
de consumidores, informagdes sobre
asinterpretacfes sociais, culturaise
simbdlicas dos individuos sobre os
alimentos consumidos. As socieda
desdispSem de um sistema especifi-
co de classificag8o com relacdo aos
alimentos (tabus, interdicdes, esti-
mulos, precaucgdes etc.).

As representacfes sociais dos
grupos sao organizadas de manei-
rando rigida, com ainfluéncia de
"pensamentos mégicos' (la pensée
magique). Segundo tedricos, o ato
de nutrir deve ser analisado como
uma conduta de grande intimida-
de. As pessoas integram em seus

corpos substancias nutricionais
comuns (proteinas, vitaminas, sais
minerais etc.) e "caracteristicas
imaginarias".

O principio daincorporacéo faz
parte de uma discuss&o iniciada no
século XIX, por antropdlogos, na
busca por compreender ainfluéncia
de pensamentos chamados "magi-
cos' naescolhadosalimentos. Exis-
tem estudos para explicar o motivo
de, em muitas culturas, o principio
de que "somos aquilo que consumi-
mos" ser repetido com tanta facili-
dade. Um exemplo éaassociacdo de
caracteristicas femininas ou mascu-
linas a determinados produtos ali-
mentares.

Pesquisarealizadaem 2003, jun-
to a 1600 consumidores brasileiros,
em Porto Alegre, S&o Paulo, Goiania
e Recife, considerou o efeito de ca-

Analise lexical referente a questéo "para vocg, o que €
comer bem?" - de consumidores e ndo consumidores

de produtos light e diet.

Grupo

2el

Descricao do que seriacomer bem
6 » Consumidoras preocupadas com a imagem do corpo;
* Prioridade & forma fisica e & salide;
« Cita normas alimentares estipuladas por profissionais da salide;
* Aumento do consumo de alimentos ricos em vitaminas;
» Diminuig&o do consumo de produtos ricos em gordura animal;
» Comer bem, associado a alimentacdo balanceada.
3 * Duvida da €ficacia de alimentos light e/ou diet;
* Evidencia a prioridade em relaggo a salde;
« Alimento-prazer em citagdes de "comer bem é comer o que se gosta’,
complementadas por expressdes referentes a preocupagdes

com a salde.
5 » Consumidores condicionados por normas médicas,

* Preocupacdo em relagdo a salde e citagdo de conselhos médicos.
4 » N&o consumidores, com relagdo a alimento-sobrevivéncia

* Nao consumidores, com relacdo alimento-prazer.
» Comer 0 que gosta e 0 "basico"(arroz, feijéo, carne).,
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racteristicas econémicas e demogré-
ficas, junto com as culturais, sobre
aspréticas alimentares ().
A andlise de préticas ali-
mentares, quando declara-
das espontaneamente por
consumidores, permite ao
pesquisador aobtencéo de
informagdesinteressantes,
tais como:
+ 1) As diferenciagdes soci-
.f ais estabelecidas pelos in-
dividuos em relagéo ao con-
sumo de certos alimentos;
2) A descoberta de sistemas de
representacdo proprios de uma so-
ciedade (comestivel x ndo comes-
tivel, doméstico x selvagem, sa-
grado x profano, salide x estética
etc.).

Como conclusdo, sugere-se que
asinvestigactes sobre asfuncdes dos
alimentos e representacfes sociais
podem, no minimo, auxiliar na rea-
lizac&o deumareflex&o sobreaexis-
téncia de diferentes condutas ali-
mentares entre grupos de individu-
0s com caracteristicas individuais
préximas. Com isso, tedricos e em-
presas do setor, para redizar andli-
ses mais eficazes e eficientes sobre
comportamentos de consumo, deve-
riam estar atentos a generalizacao,
normal mente, realizada por estudos
de mercado quanto a definicéo rigi-
dade perfisde consumidores de cer-
tos alimentos. [ |
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